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 I 
摘  要 
时值变革创新时代，新一轮能源革命蓬勃迸发，电力科技创新热潮滚动，我国
的电力体制改革持续深化快步推进，有效竞争的市场结构和市场体系正逐步形成，
政府对能源企业的监管方式正在改变，电力消费者个性化的需求日趋增多。电网企
业的内外部环境正悄然发生着深刻的变化，面临着全新的机遇和挑战。 
面对新的形势，F电力公司原有电网企业依靠买电、卖电获取购销差价收入的盈
利模式即将改变，原有的客户服务管理体系过于被动、粗放，难以保障公司准确把
握客户需求并快速响应，难以快速查找服务背后的内部管理问题，难以在未来日趋
激烈的市场竞争中率先抢占有利的主导地位。因此优化客户服务管理体系，构建一
套科学的、可量化的问题识别分析方法，为供电服务水平的持续提升提供了内生动
力，成为 F 公司亟待研究的议题。 
本文以顾客满意和服务质量管理的研究理论为理论基础，结合F公司战略目标和
现状，以电力故障抢修服务项目为研究对象，从全流程的视角，构建了一套全新的、
基于全流程客户满意度评价的客户服务管理体系。 
本文的研究，为F公司面对电力市场放开的形势构建了一个科学的客户服务管理
体系，也希望能给国内其他省电力公司以及其他公共服务行业的客户服务管理有所
启示。 
 
关键词：全流程；客户服务；客户满意  
 
 厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Abstract 
 II 
Abstract 
In this era of transformation and innovation, the new energy revolution is blooming, 
and the electric power technology innovation tide rises. While China’s reform of 
electricity system is continuing to advance rapidly, the effective competitive market 
structure and system is gradually taking shape, and government regulation of energy 
companies are changing the way, and the individual needs of electricity consumers are 
increasing day by day. The internal and external business environment of the State Grid 
Corporation have changed profoundly, who is facing the new opportunities and challenges 
entirely. 
Facing this new situation, the F company’s traditional profit model relying on the 
electricity bid-ask spreads is going to change immediately, and the original customer 
service management system is so passive and extensive which is difficult to ensure the 
company grasping customer needs and responding quickly, which is difficult to find the 
internal issues behind the service, which is also difficult to occupy a favorable dominant 
position in the increasing fierce market competition in the future. So optimizing customer 
service management system and building a scientific, quantifiable method to identify and 
analysis problems which provide endogenous motivation for the continuing progress of 
the electric power service level is a urgent subject for the F company. 
This paper which research on the projects about electric power fault repair service, 
bases on the theories of customer satisfaction and service quality management, combined 
with the strategic objectives and status of the F company, and build a new customer 
service management system which based on the whole process of customer satisfaction 
evaluation from the perspective of the whole process. 
This study will help the F company to construct a scientific customer service 
management system to face the situation of the electricity market liberalization, and I hope 
it has some implications for the customer service management of electric power 
companies from other provinces and other public service sectors. 
 
Keywords：the whole process；customer service；customer satisfaction 
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1  绪论 
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1  绪论 
1.1 研究背景 
电力行业承担着关系国计民生的责任，是国民经济和社会发展的重要基础产业，
也是经济发展和能源工业提高的重要组成部分。近年来，电网企业外部环境的变化
给供电服务带来了新的挑战。 
一是来自市场的压力。从经济形势层面看，电力与燃气、燃油、燃煤等能源竞
争愈演愈烈，同时伴随新能源的发展、低压分布式电源大量接入，电网企业和客户
之间形成了新型的供用电关系，进一步增供促销的压力越来越大。优质服务越来越
成为电网企业的“生命线”。 
二是来自电力体制改革的压力。关于电力体制改革的呼声从未间断且愈来愈高，
2015年 3月 15日中共中央国务院发布了《关于进一步深化电力体制改革的若干意见》
[1]，正式启动我国新一轮电力体制改革。随着电改的逐步推进，市场化定价、煤电联
动、输配分离、配售分开等原则将被贯彻落实，售电侧的放开使得发电企业、配电
公司和大用户将真正介入输电网络，电网作为电力商品的载体进入商业化运营，竞
争将日趋凸显，用户的话语权进一步加大，电网企业现有的经营模式将受到较大的
冲击[2]。 
三是政府监督的压力。随着社会的发展，公众不断增强维权意识，社会的监督
力量也在逐渐变得越来越强大。不断变化的监管规则正在影响着行业的格局。对于
自然垄断企业而言，“客户导向”更是成为立命的根本。 
四是来自客户需求变化的压力。随着社会的进步和经济的发展，消费者的个性
化需求越来越多,新需求的涌现越来越快且期望越来越高, 对优质服务提出了更高
的要求。移动互联网、社交媒体等新技术的发展，也驱动了新的客户需求出现。因
此，提升对客户多样化需求的及时感知、传递和响应能力，在当前形势下愈发重要。 
消费者、科技、政府和监管领域的诸多变革因素，正在共同创造一个日益复杂
的能源生态系统，同时也不断考验着供电企业的自我发展能力。因此，做好客户服
务、树立良好的企业形象成为应对未来变化的重要战略。但由于历史的原因，供电
行业重“发”轻“供”不管“用”。近年来，电网企业采取了很多改革措施，2011 年，
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国家电网公司在公司发展方式上做出了建设“三集五大”体系（即：人力资源、财
务、物资集约化管理，建立大规划、大建设、大运行、大检修、大营销体系）的重
大战略部署。作为“三集五大”体系的重要组成部分，“大营销”体系改革的目标
是要实现从“以业务为导向”到“以客户为导向”供电服务新机制的转变。 
F电力公司承担着 F 省 1500多万户电力客户的供电服务，年售电量达到 1500亿
千瓦时。近年来 F省经济发展的强劲态势带来强劲的用电需求，F电力公司迎来历史
性的发展机遇。面对机遇和挑战，F电力公司遇到的问题是：一是公司自然垄断的特
性决定了服务上的自然缺陷，决定了公司内部提升服务意识和服务水平的原动力不
足；二是大企业病，S公司“三集五大”改革解决了垂直专业管理和扁平化管理，但
忽略了横向协同问题，各专业部门之间壁垒高，客户服务很难进行全流程穿透和推
动；三是缺乏有效的客户需求分析模型，难以敏锐地洞见客户需求变化、发现新问
题，并通过客户需求的变化推动内部流程的改变。 
如何快速查找服务背后的内部管理问题，企业的服务质量标准是否合理，是否
满足客户期望，现有质量标准是否缺失，是否已执行到位，都最终影响着客户满意
度的持续提升。传统的、被动的、粗泛的客户服务管理体系显然不能适应新形势和
新挑战。因此如何构建一套科学的、可量化的问题识别分析的方法体系，为供电服
务水平的持续提升提供了内生动力，是值得研究的课题。  
1.2 研究意义 
当前，电力行业正在经历着结构性转型，变革大潮势不可挡。电网企业正处于
关键的十字路口。技术或许是催生全新竞争者及价值主张的关键原因，但从根本上
讲，是消费者偏好在推动着市场格局的改变，而非技术本身。消费者期望的是跨越
产品、服务和不同接触点的无缝能源体验。然而随着渠道不断融合以及跨部门流程
的不断出现，电网企业需要把握日渐复杂的市场脉络，树立一种以客户为中心的企
业经营理念，引导企业战略和技术向以客户为中心演变。 
本文研究的目标是通过深入分析 F 电力公司当前现状和客户服务管理中存在的
问题，基于市场营销、服务质量管理理论，构建一个科学的客户服务管理体系，以
客户需求为导向推动内部协同和管理提升，也希望能给国内其他供电公司以及其他
公共服务行业的客户服务管理有所启示。 
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2  相关理论研究综述 
2.1 顾客满意理论 
顾客满意即 Customer Satisfaction(CS)研究是从 20 世纪的 60 年代中期开始的。
1965年，Cardozo首次在市场营销领域对顾客满意进行了实验研究，提出了顾客满意会
带动再购买行为[3]。之后，许多学者和专家通过不同角度探讨和诠释顾客满意，给出了
很多顾客满意定义。按照菲利浦.科特勒的定义，顾客满意取决于消费者体验到的一件
产品的效能与其期望值进行的比较。具体地说，如果产品的效能比顾客的期望低，顾客
便不会感到满意；如果产品的效能满足顾客的期望，那么顾客就会感到满意。企业应尽
可能让目标客户感觉到效能超过期望，购买者就会很满意，忠诚度很高[4]。 
学者们基于对顾客满意的不同诠释陆续推出了许多的顾客满意度模型，
Woodruff,Robert B(1997)概括了 7种类型：期望差异模型、感知绩效模型、规范模
型、多过程模型、归因模型、情感模型、公平模型。1989 年，Fornell 教授及研究
团队首次建立了瑞典顾客满意度指数（SCSB），成为第一个全国性的顾客满意度指数。
1994年，美国顾客满意度指数（ACSI）也正式启动了，2000年，欧洲顾客满意度指
数（ECSI）正式启动。我国对客户满意度指数模型的研究起步较完，经过数年的研
究，CCSI 在 2003年年初在某些行业开始了试运行。[3] 
顾客满意成为衡量产品或服务质量好坏的标准，成为质量管理追求的目标。正
确地测评顾客满意度可以帮助企业准确把握客户需求，判断客户喜好，看到与竞争
对手之间的差距，发现关键绩效指标，从而适时调整企业的发展战略，进行前瞻性
的市场定位，实现资源额优化配置。在垄断状况下，顾客满意度数据不仅可以监视
市场，而且对服务质量和消费者所支付的价格具有特别重要的含义。在竞争态势下，
顾客满意度测评会鼓励质量竞争并导致顾客满意度提升。 
2.1.1 瑞典顾客满意指数模型（SCSB） 
瑞典 SCSB 模型（Sweden Customer Satisfaction Barometer）包含 5 个结
构变量和 6个关系，所有的结构变量均被认为是隐变量。满意度的前导变量有两个：
顾客价值感知；顾客期望。顾客价值感知是顾客相对于在支付一定价格下对某种产
品和服务所感知的质量水平。顾客期望被定义为顾客在选择购买某产品和服务之前
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对其价值的主观预测。满意度的结果变量是顾客投诉和顾客忠诚度。顾客抱怨是顾
客对消费产品和服务表达不满的行为方式。忠诚度是模型中最终的因变量，是指顾
客愿意再次购买产品或服务，可以作为顾客保留和企业利润的指示器。[3] 
 
 
图 2.1  SCSB 模型结构图 
资料来源：霍映宝.《顾客满意度测评理论与应用研究》，东南大学出版社，2010 年 4 月 
 
瑞典顾客满意的相关研究表明，垄断程度较高的行业，其顾客满意的弹性较低，
顾客的转换成本相对较高，顾客满意对顾客忠诚的影响不大；市场竞争较激烈的行
业，顾客的转换成本较低，顾客满意弹性较高，顾客忠诚对顾客满意的影响较大。 
2.1.2 美国顾客满意度指数模型（ACSI） 
ACSI 是 Fornell 等人在 SCSB 的基础上创建的顾客满意度指数模型。ACSI 使用
了 15个可测变量来运行 6个结构变量的 9个关系。模型中 6个结构变量的选取是以
顾客行为理论为基础，每个结构变量包含了一个或多个观测变量，而观测变量则需
要通过调查收集数据得到。顾客满意度是最终所求的目标变量，预期质量、感知质
量和感知价值是顾客满意度的原因变量，顾客抱怨和顾客忠诚则是顾客满意度的结
果变量。[3] 
如图所示:   
 
 
图 2.2  ACSI 模型 
资料来源：霍映宝.《顾客满意度测评理论与应用研究》，东南大学出版社，2010 年 4 月 
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1995 年，ACSI模型将感知质量结构扩展为产品感知质量和服务感知质量。顾客
期望有三个观测变量：总体期望、顾客化期望和可靠性期望。顾客期望对感知质量、
感知价值和顾客满意都有积极的直接影响。顾客忠诚有两个观测变量：顾客再购买
可能性和价格承受力。顾客抱怨的观测变量即顾客是否对产品或服务有抱怨。 
2.1.3 欧洲顾客满意度指数模型（ECSI） 
ECSI 模型是在 SCCB 模型和 ACSI模型的基础上有了新发展。在 ECSI 模型中，顾
客满意共有 5个前因变量和 1个结果变量，共有 20 个观测变量和 10个关系。5个前
因变量是企业形象、顾客期望、感知质量（硬件）、感知质量（软件）和感知价值；
1个结果变量是顾客忠诚。 
（1）企业形象是指顾客对组织的商业行为、商业道德、社会责任感和整体形象
的看法。企业品牌形象对顾客期望、顾客满意和顾客忠诚有直接正相关。 
（2）顾客期望有 2 个观测变量，即对产品或服务总的期望和顾客对组织与自己
沟通的期望。顾客期望直接影响感知价值和顾客满意。 
（3）感知质量（硬件）是顾客对产品或服务质量的实际体验，它由产品或服务
整体质量的评价来测量。它直接影响顾客价值、顾客满意和顾客忠诚。 
（4）感知质量（软件）主要指顾客对企业沟通质量的实际感受。包括沟通达到
顾客需求的程度，与其他竞争企业沟通质量比较之后的实际感受，以及对该企业整
体沟通质量的评价。它也直接影响顾客价值、顾客满意和顾客忠诚。 
（5）感知价值的测量有两个测量变量，是以货币衡量的价值和同竞争者比较后
衡量的价值。 
（6）顾客满意的三个显变量是顾客对产品或服务的整体满意度、实际绩效满足
顾客期望的程度和同理想产品或服务比较之后的满意度。 
（7）顾客忠诚是结果变量，是顾客对该品牌或服务的偏爱程度，通过顾客再购
意愿和顾客交叉再购意愿以及推荐他人可能性三个指标测量 
ECSI 模型与 ACSI模型相比，增加了形象隐变量，删除了顾客抱怨结构变量。[3] 
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图 2.3 ECSI 模型结构图 
资料来源：霍映宝.《顾客满意度测评理论与应用研究》，东南大学出版社，2010 年 4 月 
 
2.1.4 中国顾客满意度指数模型（CCSI） 
CCSI 模型包含 6 个结构变量：品牌形象、预期质量、感知质量、感知价值、顾
客满意和顾客忠诚。品牌形象有两个测量指标：品牌总体形象和品牌特征显著度。
预期质量有四个观测变量：总体预期质量、顾客化预期质量、可靠性质量预期和服
务质量预期。相对应的，感知质量的四个测量变量是：总体感知质量、顾客化感知
质量、可靠性质量感知和服务质量感知。顾客感知价值的两个观测变量和 ACSI 模型
完全一样。顾客满意的观测指标在 ACSI模型的基础上增加了一个同其他品牌比较这
一指标。顾客忠诚的两个测量指标：重复购买可能性与保留价格。[3] 
 
 
图 2.4 CCSI 模型结构图 
资料来源：霍映宝.《顾客满意度测评理论与应用研究》，东南大学出版社，2010 年 4 月 
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2.2 服务质量管理理论 
20世纪 70年代，学者们开始了服务管理的集中研究。1982年,北欧著名的芬兰
学者格罗鲁斯（Gronroos ）提出了顾客感知服务质量(Perceived service quality)
的概念和模型,这个服务质量结构模型是旗帜性的研究成果,之后的关于质量模型的
成果大多是它的演变形式。美国著名营销学家塞随莫尔(Zeithaml)、贝利(Berry)、
派瑞塞姆(Parasurama)三人（即著名的 PZB 小组）提出了服务差距模型和 SERVQUAL
量表，建立了服务质量管理的里程碑。[5][6] 
2.2.1 顾客感知服务质量模型 
Gronroos 认为，服务质量是客户感知的质量。服务是一种生产和消费同步进行
的主观体验过程，顾客对服务质量的评价不仅要考虑服务的结果，而且涉及服务的
过程。在这一过程中，顾客和服务提供者之间的服务接触对顾客形成服务质量感知
具有非常重要的影响。所以，Gronroos 指出服务质量包括技术质量和功能质量，并
在此基础上提出了顾客感知服务质量模型。 [5][6] 
顾客感知服务质量模型认为总体感知服务质量是顾客期望质量与实际所体验的
服务质量的差距。当顾客感知质量达到或超过期望质量时，顾客就会满意，并认为
服务质量较高；当顾客感知质量没有达到期望质量时，顾客就不会满意，并认为服
务质量较低。此外，企业形象是服务质量体验的“过滤器”，关键时刻是顾客体验服
务质量的有限时机。[6] 
 
 
图 2.5 顾客感知服务质量 
资料来源：梁彦明.《服务营销管理》第 6 章，暨南大学出版社，2004 年 7 月 
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